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は じ め に

本稿は，「サービス・ドミナント・ロジック（Service Dominant Logic）」（以

下，S-Dロジックと略記する）における，「価値共創（value co-creation）」，1）およ

び「サービス・システム（service system）」を中心に考察をするものである。

1）ここでは，S-Dロジックで言う所の「価値共創」であることに注意をされたい。S-Dロ
ジックが捉える「価値共創」概念の特徴については後ほど紹介される。S-Dロジックにお
ける「価値共創」の構造や「価値の共創（co-creation of value）」との違いについては，大
藪（2010）や河内（2013）に紹介されている。



近年，この S-Dロジックに対する学術的注目に対応する形で，至る所で「価

値共創」という用語を見かけるようになってきた。この価値共創に関する研究

は，企業と消費者（顧客）との役割関係を見直すことの重要性を提起すると

ともに，製品やサービス（services）開発のあり方，あるいはブランド価値の

捉え方に対する見直しをも迫るものとして注目されている。われわれは前稿ま

で（河内2010，2013）において，S-Dロジックを理解するのに必要不可欠な，

基本的認識事項についての整理を試みてきた。具体的には，S-Dロジックに固

有な見方を有する「サービス（service）」2）や「オペラント・リソース（operant

resource）」，「使用価値（value-in-use）・文脈価値（value-in-context）」，の概念，

また S-Dロジックの特徴を提示する「基本的前提（FP : Fundamental Premise）」

等について，整理を行ってきた。特に前稿（河内2013）においては，S-Dロ

ジック固有の価値共創概念に関する整理に努め，関連諸概念も考慮に入れなが

ら考察を行った。そこで明らかとされてきたことは，価値共創にまつわる研究

の潮流としては，2つのスタンスがある，ということであった。1つは，S-D

ロジックからの影響を受ける形で価値共創との関連づけを試みている研究と，

いま1つは，S-Dロジックの影響関係にない形で独自に価値共創研究を進展さ

せてきたものである。前稿（河内2013）においては，後者を主な考察対象と

してきた。

ところが，われわれはこのような考察を行う中で，1つの問題意識を持つに

至った。それは，S-Dロジックにおける価値共創概念は，通常われわれが認識

する所の価値共創と，その捉え方において特徴的な違いがあるのではないか，

ということである。それこそ，通常認識する所の捉え方とは違う所に，S-Dロ

ジック流の価値共創の捉え方がある，という理解もできるのかもしれない。し

かし，われわれは，S-Dロジックにおける価値共創においては，その“共創”

2）本稿で用いる「サービス（service）」は，原則，S-Dロジックでの解釈に準拠する。単数
形の「サービス（service）」と複数形の「サービシィーズ（services）」との使い分けや，S-
Dロジックの世界観等については，井上・村松編（2010），河内（2010，2013）等を参照
されたい。
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の捉え方にまつわる様々な問題があるのでは，という認識を持っている。

以上のような問題認識から，本稿では，S-Dロジックにおける価値共創，お

よび，サービス・システムにおける価値共創を中心に，考察をしていくことに

する。そして，S-Dロジック流の価値共創の捉え方について検討を加えていく

中で，その価値共創に由来する様々な課題や問題について明らかにしていくこ

とに努めたい。

第1章 S-Dロジックにおける価値共創とサービス・システム

本章では，S-Dロジックにおける価値共創について考察をしていく。本章に

おいては特に，前稿（河内2013）では取り上げなかった，「サービス・システ

ム」や「価値創造ネットワーク」などに目を向け，整理をしていくことにした

い。

1．S-Dロジックにおける価値共創の基本的認識

S-Dロジックでは，「顧客は常に価値の共創者である」（FP6）という認識の

もと，「企業は価値を伝達することができないが，価値の提案のみすることが

できる」（FP7），という立場を取っている。この捉え方は，企業が価値を創造

し，顧客が価値を消費する，という従来の捉え方を根本的に見直すことを意味

している。すなわち，企業は価値を創造するのではなく，提案することしかで

きないのであり，顧客は価値を消費するのではなく，提案される側として認識

されることになる。

この捉え方の転換は，前稿（河内2013）で考察したように，交換価値を重視

するのではなく，使用価値・文脈価値を重視する，という立場に繫がるもので

もある。S-Dロジックでは，顧客が価値をどのように受け取るかについては，

個々の顧客に委ねられることになる。すなわち，「価値は受益者によって，常

に独自に現象学的に決定される」（FP10）ことになる。この意味する所は，価

値というのは，価値の受益者自身の人生や脈絡において位置づけられ，個々の
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認識状況に依存する，ということである。従って，そのように捉えるからこそ，

顧客の使用価値・文脈価値を重視する立場を取るのである。特に S-Dロジック

においては，消費（consumption）という言葉にも，特徴的な意味合いが込め

られていた。すなわち，S-Dロジックで言うところの消費には，必要なものを

すべて揃える（complete），完成させる（perfect），という意味の“consummate”

が当てはまる，とするのである。3）

S-Dロジックにおける価値共創の特徴は，以下の自動車の例を見ると理解し

やすい。Vargo, Maglio and Akaka（2008）は，次のように説明をしている。4）自

動車製造企業は，金属，プラスチック，ゴムや他のパーツを正確に配置し，そ

れらを組み立てることで自動車を製造する。この時に自動車製造企業は，原材

料を自動車に形態変換させるために，企業が有するナレッジやスキルを適用し

ていることになる。しかし，S-Dロジックにおいては，完成品としての自動車

そのものだけで，価値が発生するとは考えない，というところに大きな特徴が

ある。すなわち，S-Dロジックにおいては，自動車とは，顧客の価値創造に投

入される装置（input）に過ぎない，と解釈されるのである。そして，自動車

の価値は，例えば移動手段として顧客が利用する時に発生すると考え，それゆ

え，顧客が運転の仕方を知らなければ，自動車の価値が発生することはない，

と考えることになる。これらのことから理解されるように，自動車とは，顧客

の価値創造に投入される，企業から提案された価値に過ぎないのであり，その

価値を発生させる，あるいは価値を価値足らしめるのは顧客に委ねられる，と

いうことになる。従って，顧客と言えども，顧客自身が持つナレッジとスキル

を適用しなければ価値を発生させる（自動車を動かす）ことはできないのであ

り，その点において，顧客自身に対してもナレッジとスキルの適用（運転行為

能力や技術）を要求することになる。S-Dロジックの解釈からする自動車とは，

3）この詳細については，河内（2013）に紹介されている。
4）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）,“On Value and Value Co-Creation :
A Service Systems and Service Logic Perspective”, European Management Journal , Vol.26,
No.3, p.146.
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あくまで企業がサービスを提供するための手段なのである。

2．サービス・システムに対する価値と価値創造

Vargo, Maglio, Akaka（2008）では，S-Dロジックの価値共創について，「サ

ービス・システム（service system）」の概念を紹介しながら，その特徴につい

てさらに迫っている。彼らは，価値の捉え方に対して，「価値創造の場が，交

換価値から使用価値・文脈価値に移ることは，企業の算出物（output）の単位

に基づく価値から，リソースを統合するプロセスに基づく価値へ，理解するこ

との転換を意味している」5）と述べ，使用価値・文脈価値の重視がリソース統

合へのプロセスに繫がることを示唆している。そして，「サービス・システム

は，この方法において，価値や価値創出を理解することに対して有益な抽象概

念である」，6）と述べている。

また Vargo, Maglio, Akaka（2008）は，サービス・システムとの関連で価値

を定義するにあたり，次のように定義付けをしている。すなわち，「われわれ

は，サービス・システムに対しての価値を，単純にシステムそれ自体の満足

状態（system well-being）の改善，という観点から定義し，システムの順応性

（adaptiveness）あるいはその環境に適合する能力の観点から，価値を測定する

ことができる」，7）としている。

そこで今度は，サービス・システムの機能について目を向けると，次のよう

に説明されている。「サービス・システムは，価値提案によって他のシステム

と結び付けられた，リソース（人々，テクノロジー，情報，などを含む）の配

置（arrangement）である。サービス・システムの機能とは，そのシステムの環

境を改善するために，システム自身が持つリソースと他のシステムが持つリソ

ースを利用したり，他のシステム自体を利用することである」。8）それゆえに，

5）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., p.149.
6）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., p.149.
7）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., p.149.
8）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., p.149.
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交換価値
価値提案／金銭

使用価値
獲得した価値

使用価値
獲得した価値

サービス・システム 1
（顧客）

サービス・システム 1
（企業）

サービス・システム
（公的）

サービス・システム
（私的）

サービス・システム
（市場に面する）

サービス・システム
（公的）

サービス・システム
（私的）

サービス・システム
（市場に面する）

サービス・システム 1に対する文脈価値 サービス・システム 2に対する文脈価値

リソースにアクセスし，適応し，統合する リソースにアクセスし，適応し，統合する

「リソースを入手する1つの方法は，システム自体が応用したオペラント・リ

ソース（すなわちサービス）と，他のサービス・システムのそれらとを，交換

することを通じてである」。9）従って，「行動を取ったり，リソースを応用した

り，相互に利益のある方法でお互いが協働したりして，個々人，グループ，組

織，企業，そして政府は，サービス・システムになる，と考えることができ

る」10）ことになる。

図1は，サービス・システム間の価値共創について図示するものである。こ

の図を見ると理解されるように，サービス・システムは，相互依存関係をベー

スにしたシステムとして構成されている。そして，「サービス・システムは，

生存する（survive）ために，他のシステムのリソースに効果的に依存すること

によって，価値を共創する。この相互依存は，サービスのためのサービスの

交換（service-for-service exchange）とリソース統合とを駆動する。われわれは，

9）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., p.149.
10）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., p.149.

図1 サービス・システム間の価値共創

【出典】Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）,“On Value and Value Co-Creation :
A Service Systems and Service Logic Perspective”, European Management Journal , Vol.26,
No.3, p.149．
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サービスのためのサービス（service-for-service）を経済的交換の基礎とみなし

ている。そしてこの見方は，交換価値，使用価値，価値共創，の間の関係性を

再構成することができる」，11）と考えられている。

S-Dロジックの基本的前提に述べられているように，「価値は受益者によっ

て，常に独自に現象学的に決定される」（FP10）ことになる。このことは，サ

ービス・システムの捉え方にも，当然引き継がれている。

「サービス・システムは，価値の提案，受容，そして評価，を通じて結び付

けられる」。それゆえに，「価値の提案は，リソースを必要としている他のサー

ビス・システムによって，受容されたり，拒否されたり，注目されなかったり

する」12）ことになる。そして，この価値の提案にあたっては，直接的な方法に

よる提供と，グッズを通じた間接的な方法による提供とがある。このうちいず

れかの方法で，「一旦，価値が提案されて，市場においてそのサービスが利用

できるようになると，その価値提案を受け入れるかどうかを決定するのは，そ

のようなリソースを必要としている他のサービス・システム－潜在的消費者－

次第となる」。13）

例えば，確定申告の手続きに対する価値の実現方法について考えてみると，

税理士に仕事を依頼する方法と，何らかの会計ソフトウェアを用いて手続きの

準備をする方法とがある。14）前者の場合には，税理士による専門的知識，すな

わちナレッジとスキル，あるいは時間に対する金銭的対価を支払う意思決定を

することで，価値提案を受容したとみなされる。この場合は，直接的なサービ

スを受けることになる。一方，後者の場合には，ナレッジとスキル（あるいは，

コンピテンスとケイパビリティ）が埋め込まれたソフトウェアを購買すること

で，価値提案を受容することになる。この場合は，間接的なサービスを受ける

ことになる。いずれの方法においても，価値の提供者（提案者）による応用さ

11）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., p.149.
12）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., p.149.
13）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., pp.149－150.
14）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., pp.149－150.
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れたリソース（すなわちサービス）が存在し，それらは，実際の価値が実現す

る（確定申告を行う）前に，価値の受益者のコンピテンスとリソースに統合さ

れることになる。確定申告に対する価値提案に即してみれば，税理士の専門的

知識やソフトウェアというものが，価値提供者（提案者）によって応用された

リソース（ナレッジとスキルの応用）であり，これらが，確定申告の手続きと

いう価値の実現に向けて，価値の受益者のコンピテンスとリソースの中に統合

されていくことになるのである。

いずれにしても，ここでの「交換することの目的は，一方の環境をより良く

するために，リソースとして，他方の応用されたナレッジ（すなわちサービス）

を利用することである」。15）「サービス・システム間の交換において，価値は，

オペラント・リソース（と時々オペランド・リソース）を利用したり，統合し

たりすることを通じて，決定されることになる」。先の確定申告の手続きの場

合では，税理士による専門的知識の提供やソフトウェアの利用というのは，あ

くまで価値提供者（提案者）からの提案にすぎず，価値提案に対する受益者が

実際に確定申告をして初めて，価値が創造されることになるのである。ここで

重要なことは，この新しいリソース（税理士による専門的知識の提供，あるい

は会計ソフトウェアの利用）が何らかの形で，価値の受益者の人生の中に統合

されていく，ということである。この意味は例えば，自ら手続き準備をするこ

とに費やす努力行為の削減によって気が楽になることや，確定申告をメールで

行えるようになること，あるいは還付金を受け取ること，といった，価値の受

益者の人生上に発生する何らかのことが含まれている，ということである。

従って，新しいリソースが何らかの形で，価値の受益者の人生の中に統合され

て行く中で，「顧客の（サービス・システムの）満足状態が，何らかの方法で

改善された」，16）と見なすことになる。ここにおいて，価値は，価値の受益者に

よるリソースの脈絡（resource-context）や使用の脈絡（use-context）に依存す

15）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., p.150.
16）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., p.150.
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ることになり，結果として，価値は受益者によって独自に決定されることにな

ることから，使用価値や文脈価値を重視することの必然性が強調されるのであ

る。

ここで注意をしなければならないことは，「価値の創造は，サービス・シス

テムのどちらか一方の交換，あるいは両者による交換，という活動に限定され

るわけではない」，17）ということである。価値の創造は，現存するリソースと，

様々なサービス・システムから入手できるものとの統合から発生する。ここで

のサービス・システムとは，システムの環境的脈絡によって決定されるような

システム自体の満足状態に貢献できるものを指している。「それぞれのサービ

ス・システムは，交換を通じて，他のサービス・システムからのリソースにア

クセスする」18）ことになる。そして，「サービス提供者のリソースは，サービ

ス・システムの現存するリソースに適用されたり統合されたりし，価値は脈絡

において引き出され，決定される」19）ことになるのである。

3．価値共創のシステムと交換価値との関係性

S-Dロジックとサービス・システムは，使用や脈絡を通じて引き出されて決

定される価値に焦点を合わせることになるが，交換によって決定される価値と

いうのは，依然として，価値共創において重要な構成要素となることに変わり

はない。つまり，「使用価値自体は，交換価値がなくても存在することができ

るが，他のシステムからのリソースにアクセスする必要が発生した時に，交換

価値に対する必要性が発生する」20）ことになるのである。これは，必要とする

リソースが自然のままでは得られない時に，価値創造に対して交換価値が要求

されることになる，ということを意味している。

価値共創は本質的に，1つのサービス・システム以上の関与（participation）

17）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., p.150.
18）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., p.150.
19）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., p.150.
20）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., p.150.
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を要求する。そして，価値共創は，価値が創造されることになる交換を通じて

利用できるリソースの，統合と適用を通じて行われることになる。従って，「価

値共創（co-creating value）のプロセスは使用価値によって駆動されるが，交換

価値によって媒介され，監視される」，21）ということになる。「それゆえに，交

換価値は，周辺システム（surrounding systems）の脈絡の中での相対的な価値

を測定する方法を提供する」，22）と考えることができる。

前節で述べたように，サービス・システムに対しての価値は，システムそれ

自体の満足状態（system well-being）の改善，という観点から定義される。23）ま

た，それと符合するように，「使用価値は，特定の環境内でのシステム改善と

して定義される」24）ことになる。それゆえに，他のシステムが提供するサービ

スを利用することは，自らのシステムに対して改善をもたらすケイパビリティ

を組み入れることを意味する。従って，ここにおいての価値は，システム自体

がその環境において生存し，達成しなければならない目標に対して必要なケイ

パビリティに依存することになり，また，その必要とされるケイパビリティの

程度において価値が引き出されることになる，と理解することができる。

このような観点に基づくと，通常，われわれは物事の価値を，行為（action）

やグッズに対して金銭的交換をすることによって判断している25）が，そのこ

と自体が無意味化することになる。再度述べるとすれば，他のシステムに対す

る価値を提供するためのサービス・システムにとっては，価値を価値足らしめ

たり決定するのは受益者である（FP10）ことから，受益者の使用価値や文脈

価値を重視することは必然的となり，G-Dロジックに中心的な交換価値の重視

は，必ずしも必要としないことになるからである。26）

21）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., p.150.
22）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., p.150.
23）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., p.149.
24）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., p.150.
25）Vargo, S. L., Maglio, P. P. and Akaka, M. A.（2008）, Ibid., p.150.
26）G-Dロジックと S-Dロジックに対する根本的な世界観の違いについては，田口（2010）
や河内（2010）を参照されたい。
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4．価値創造ネットワーク

Vargo, Lusch, and Akaka（2010）においては，サービス・システムの側面を

強調しながら，今度は「価値創造ネットワーク（value-creation networks）」に

ついて言及している。そこでは，「リソース統合という S-Dロジックの考え

（notion）は，価値創造が，リレーションシップとリソースとのネットワーク

において発生することを示唆している」，27）と述べられている。そして，その価

値創造が発生するリレーションシップとリソースとのネットワークのことを，

「価値創造ネットワーク」と称するのである。また，このネットワークにおい

て価値創造とは，リソースの統合，適応，形態変換，が行われるプロセスであ

るとし，そこでは，多様な行為者（actors）の存在が必要である，という認識

が持たれている。それゆえに，“ネットワーク”という表現が用いられたと考

えられる。

ここで特徴的なのは，「価値創造に貢献するすべてのシステムは，サービス提

供者達とサービス受益者達との両方が考慮されている」28）ことから，「このサー

ビス対サービスの交換に関する相互に利益のあるリレーションシップは，バラ

ンスの取れた対照的なフレームワークを構築する」，29）としていることである。

上述した考え方は，Vargo（2008）においても，その構想が見られる。Vargo

は，「リソース統合者の特徴と結び付けて考えると，顧客というのは，“サプラ

イ・チェーン”，すなわち，公的サービス提供者，私的サービス提供者，市場に

面するサービス提供者，というネットワークを持っており，そこでは，焦点と

なる企業は，単なる1人の行為者となる，ということを意味する」30）としてい

27）Vargo, S. L., Lusch, R. L., Akaka, M. A.（2010）,“Advancing Service Science with Service-
Dominant Logic : Clarifications and Conceptual Development”, in Maglio, P. P., Kieliszewski,
C. A. and Spohrer, J. C.（eds.）, Handbook of Service Science,（Service Science : Research and
Innovations in the Service Economy）, Springer Science+Business Media, p.148.

28）Vargo, S. L., Lusch, R. L., Akaka, M. A.（2010）, Ibid., p.148.
29）Vargo, S. L., Lusch, R. L., Akaka, M. A.（2010）, Ibid., p.148.
30）Vargo, S. L.（2008）,“Customer Integration and Value Creation : Paradigmatic Traps and
Perspectives”, Journal of Service Research , Vol.11, No.2, p.213.
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リソース
統合者／／受益者
（企業）

リソース
統合者／／受益者
（顧客）

価値のコンフィギュレーション空間

る。それゆえに，「今度は，より大きな価値のコンフィギュレーション31）空間

（value-configuration space）の脈絡において理解される価値創造を伴う，ネット

ワーク・トゥ・ネットワークの見方を示唆する」32）ことになる。この価値のコ

ンフィギュレーション空間においては，それぞれの行為者が，行為者自身主要な

リソース統合者となる。そこでのリソース統合者は，サービスの交換（経済的

あるいは他の方法）を通じて，リソースを豊かにするための通貨（the currency）

として，独特にコンフィギュレーションされたリソース（configured resources）

の応用を利用することになるのである。33）図2は，このような特徴を有するネッ

トワーク・トゥ・ネットワークの交換について図示したものである。

31）この「コンフィギュレーション（configuration）」とは，強いて訳すとすれば，「配置連
関」と訳される。この配置連関とは，「人や物を単に配置した状態を指すものではなく，
配置したそれらの要素が互いに連関しながら全体として相乗効果を上げることを意味す
る」言葉である。この configurationは，「配置」と訳される場合も多く見られるが，単な
るリソースの配置を意味している訳ではないという所に，「配置連関」と訳される理由が
ある。これらの見解については，徳永（2005，p.327）に依拠している。

32）Vargo, S. L.（2008）, op. cit., p.213.
33）Vargo, S. L.（2008）, Ibid., pp.213－214.

図2 ネットワーク・トゥ・ネットワークの交換に関する性質

【出典】Vargo, S. L.（2008）,“Customer Integration and Value Creation : Paradigmatic Traps and
Perspectives”, Journal of Service Research , Vol.11, No.2, p.214．
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S-Dロジックの見方では，この価値のコンフィギュレーションが，価値創造

において重要な基盤になる，とされている。「サービス・システムにおける価

値創造の現場（venue）は，価値のコンフィギュレーションにおいて行われる。

その価値のコンフィギュレーションでは，社会的行為者，経済的行為者，との

間の相互作用が行われており，様々なレベルの集合体（aggregation）でのサー

ビス・システム内，サービス・システム間で，価値が創造されている」，34）と説

明されている。そして，「ネットワークは，線形的配置，垂直的配置，水平的

配置，に限定されるものではなく，無数の方法でアレンジされるものであ

る」35）とし，「これらのコンフィギュレーションは，イノベーションと競争優

位の主要な源泉となることができる」，36）とまとめられている。従って，「S-Dロ

ジックとサービス・システムに固有のネットワークの見方は，特定の時間と場

所（a given time and place）での特定の問題（a given problem）を解決するのに

必要なリソースのすべてをコンフィギュレーションするための，新たな機会を

提案する」37）ことになる，と認識されるに至るのである。

第2章 共創に関する一般的特質

本章では，「共創（co-creation）」に関する考察を行っていく。このテーマに

関する研究は，周知の通り，マーケティング論においては S-Dロジック研究

を契機に，特に注目を浴びるようになってきた。ところが，この研究は，社会

科学分野のみならず数理科学分野や理工学系分野によっても，実に様々に取り

組まれてきているものでもある。特に「創発」に関する研究は，進化論から発

生していったが，今なお様々な研究分野に影響を与え続けている。換言すれ

ば，まさに古くて新しい研究分野とも言えよう。従って，以下では関連する研

究にも目線を拡げながら，共創の特質を明らかにしていくことにしたい。

34）Vargo, S. L., Lusch, R. L., Akaka, M. A.（2010）, op. cit., p.149.
35）Vargo, S. L., Lusch, R. L., Akaka, M. A.（2010）, Ibid., p.149.
36）Vargo, S. L., Lusch, R. L., Akaka, M. A.（2010）, Ibid., p.149.
37）Vargo, S. L., Lusch, R. L., Akaka, M. A.（2010）, Ibid., p.149.
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1．共創とは何か

「共創」とは，容易に推察できるように，「共同創造」のことである。共創に

ついての定義を見てみると，「異なる背景を持つ人が『場』を共有して，持続

的な創造活動を行うこと」，38）とされている。この捉え方は，共創というものが

“静的”なものではなく，新しく創るという“動的”なものとして捉えられる，

と認識して差し支えない。39）

このような特徴を持つ共創は，実に様々な場所や場面で繰り広げられること

になる。実際の所，先の定義では，人と人同士を想定した定義付けが行われて

いたが，行動主体からすれば，次のような多様性があると言える。すなわち，

共創における行動主体というのは，その場合に，まずはもちろん人を考えるべ

きではあるものの，人に限定されず，知的な人工物であったり，あるいは企業

のような組織体なども行動主体になり得るのである。40）したがって，どのよう

な共創の組み合わせが想定されるのかと言うと，人と人，人と人工物，人工物

と人工物，組織と組織，異文化共創，異領域共創，文理共創，産学共創，個

（人）内共創，といったことが挙げられている。41）そして，上田（2004b）によ

ると，共創を特徴づける原理あるいはキーワードとしては，「シンセシス」，

「行動主体」，「相互作用」，「創発」，という4つがある，と説明している。

2．共創と創発

近年注目されているキーワードの1つに，「創発（emergence）」というもの

がある。直前で，共創を特徴づける原理やキーワードの1つとして説明されて

いたことからも理解できるように，共創と創発とはかなり強い関連性がある。

38）三宅美博（2004）「2．2人と人工物の共創システム」上田完次（編）『共創とは何か』培
風館，p.106.

39）上田完次（2004a）「はじめに」上田完次（編）『共創とは何か』培風館，p.ⅱ.
40）上田完次（2004b）「2．1共創工学のフレームと方法論」上田完次（編）『共創とは何か』
培風館，p.39.

41）上田完次（2004b），同上稿，p.40.
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具体的には，共創には創発が予定されている，ということである。詳述すれ

ば，行動主体間による相互作用を伴う共創行為においては，創発が生まれる契

機が内包されている，ということである。

では，創発の概念について見ていくことにする。共創工学の分野から創発に

ついてアプローチをしている上田（2004b）によると，創発とは，「要素間の局

所的な相互作用による大域的挙動が現れ，その大域的挙動が要素間の振る舞い

を拘束するという双方向の動的過程を通して，新しい機能や形質，行動を示す

秩序が形成されること」，42）と説明している。また，同様の定義は，北村（1996）

においても見られる。北村は創発を，「自律的に振る舞う個体（要素）間およ

び環境との間の局所的な相互作用が大域的な秩序を発現し，他方，そのように

生じた秩序が個体の振る舞いを拘束するという双方向の動的過程により，新し

い機能，形質，行動などが獲得されること」，43）としている。また，先の上田

（2004b）では，辞書的な意味を持ち出しながら，創発の意味について2つの点

に注目している。1つは，何か新しい，簡単に予期できなかったものが現れ

る，という意味であり，もう1つは，何かが起こったことが，元々存在してい

たものにその理由を求められない，還元できない，という意味である。44）

この2つの意味については，他の研究者によっても一般的に認識されている

ものと理解して差し支えないであろう。システム論との関連から説明する丹羽

（2010）も，同様の説明をする。まず，システムとは，「複数の要素が相互依存

して，互いに関係づけられ一体性を生み出しているもの」，45）あるいは，「各部

分の聞の相互連関によって全体として機能する統合体」，46）と説明した上で，続

42）上田完次（2004b），同上稿，p.51.
43）北村新三（1996）「創発的機能形成のシステム理論に向けて」『計測と制御』第35巻第
7号，p.493.

44）上田はさらに，創発は複雑性という性質に関係していることに触れ，さらに，ある種の
秩序形成に関係している，と述べている。また，暗黙知と関係があることも述べている（上
田2004b，pp.48－49）。

45）丹羽清（2010）『イノベーション実践論』東京大学出版会，p.86.
46）丹羽清（2010），同上書，p.86.
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けて次のような点を指摘している。すなわち，「重要なことは，ただ単に複数

の要素があるだけでなく，それらが互いに関係しあって全体として新たな機能

を生み出していることである。この新たな機能のことをシステム論では創発性

という」。47）従って，模式的にシステムを定義すれば，次のようになる。

システム＝［各部分の総和］＋［相互関係から生まれる特性（創発性）］

以上の説明から理解できるように，創発とは，複数以上から成る要素体間の

関係から1つの機能が創出されているにも関わらず，要素体に分解すると現れ

る“還元できない部分”のこと，と捉えることができる。すなわち，要素還元

できない部分を創発と言うのである。丹羽（2010）はこの創発を示す例として，

時計を挙げている。48）時計というのは，システムとして機能しているからこそ

時計と言えるのであるが，ひとたび分解されてしまうと，それは単なる部品の

山となってしまう存在である。ここで，システムとしての時計の創発性とは何

かと言えば，「時刻を刻んで指し示す機能」そのものである。時計というのは，

間違いなく部品によって構成されているが，部品を寄せ集めた状態のままでは

時計には成り得ないし，時計としての機能・役割を果たすことはできない。複

数の部品（要素）が相互依存して互いに関連付けられていく中で，時を刻むこ

とが可能となる（相互関係から生まれる特性）のである。まさに，各要素の集

合（総和）では見ることのできなかった新たな部分（特性）が，各要素が適切

に相互依存的に配置され関連づけられたことによって，創出されたのである。

3．共創とセレンディピティー

今度は，「セレンディピティー（serendipity）」に注目をしていくことにした

い。第1節にて明らかにされたように，共創とは，行動主体になり得る「異な

る背景を持つ人が『場』を共有して，持続的な創造活動を行うこと」49）であっ

47）丹羽清（2010），同上書，p.86.
48）丹羽清（2010），同上書，pp.88－89.
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た。ここでいう“持続的な創造活動”の局面において，セレンディピティーが

生み出される契機がある，と考えられる。

一般的にセレンディピィティーとは，偶然に幸運な予想外の発見をする能力

のことを言う。榊原（2012a）では，次のような説明がされている。

「科学的真理の発見をめざし，あるいは有用な技術の発明や開発をめざ

す過程で，科学者や技術者が何かの偶然をきっかけとして，思いがけず発

見や発明に成功することがある。まさに幸福な偶然であり僥倖である。…

（中略）…この種の経験を語る際に，時にセレンディピティというカタカナ

言葉が使われる。」50）

また，丹羽（2010）によれば，「『偶然出くわす（できてしまった）ことがらを，

別の視点から解釈して発見・発明に結び付ける』能力のこと」，51）と定義付けら

れている。

このセレンディピティーには，2つのタイプがあると言う。1つは「擬セレ

ンディピティー（pseudoserendipity）」であり，もう1つは「真のセレンディピ

ティー（true serendipity）」である。丹羽（2006，2010）によれば，擬セレンディ

ピティーは，こつこつと努力を続けているうちに女神が微笑むという言い方に

近いとし，「こつこつと努力を続けているとその努力に報いる形で，たとえ失

敗という偶然的なことも自分に味方してくれて成果につながる」，52）とその特徴

を説明している。一方，真のセレンディピティーについては，「その道を目指

していなくても，あるいは，努力にはかかわらず，誰にでも与えられる偶然を

生かす能力のこと」，53）と説明している。これらを端的に述べるとすれば，前者

49）三宅美博（2004），前掲稿，p.106.
50）榊原清則（2012a）「偶然・奇遇とセレンディピティ」（偶然のイノベーション物語 第5
回），『一橋ビジネスレビュー』第60巻第2号，p.138.

51）丹羽清（2010），前掲書，p.62.
52）丹羽清（2010），同上書，pp.62－63.

S-Dロジックにおける価値共創に関する一考察 81



は，「追い求めていた目的への道を偶然に発見すること」であり，後者は，

「思ってもみなかった物事を偶然に発見すること」である，とまとめることが

できる。54）丹羽（2010）は，セレンディピティーの真価は，真のセレンディピ

ティーの方にある，としている。55）そこで，この真のセレンディピティーにつ

いて説明をするにあたり，次のような例を紹介している。

「野原を散歩していた deMestralは，たまたま自分の衣服にぴったりとつ

いた『いが』をみて，なぜそうなるのだろうと考えたときには，マジック

テープを発明しようなどとは思ってもいなかった。」56）

この例が意味するのは，「いが」が服に張り付く経験は誰にでも容易に起こ

るのであるが，deMestral自身は，服に着いた「いが」を見た時には，マジッ

クテープを発明しようなどとは思ってもいなかった，ということである。とこ

ろが，この偶然の発見が，後のマジックテープの発明に繫がるのである。しか

しよく考えてみると，この「いが」が服に着くという経験は，日常的に容易に

起こることでもある。従って多くの人からしてみれば，「なぜ，私が最初に思

い付かなかったのだろうか」，と思うことにもなる。このように，製品化され

た製品を見て初めて気付く，という特徴を有するのが，真のセレンディピティ

ーだと言う。

榊原（2012）によると，セレンディピティーが“真”であるか“擬”である

かを区別する方法としては，「特定の目的意識や問題意識，あるいは期待が事

前にあるかないかによる」，という点を挙げている。従って，そういった特定

の目的意識や問題意識が事前に存在しない場合が，真のセレンディピティーと

なり，それに対して，特定の目的意識や問題意識が事前に存在する場合が，擬

53）丹羽清（2010），同上書，p.63.
54）榊原清則（2012a），前掲稿，p.140.
55）丹羽清（2010），前掲書，p.63.
56）丹羽清（2010），同上書，p.63.
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意 味 例

擬セレンディピティー
（pseudoserendipity）

追い求めていたことを，
偶然に発見できること

Goodyearは長年ゴムの活用法の研
究にとりつかれていたが，あると
き，硫黄と混ぜたゴムをたまたま熱
いストーブの上に落としてしまった
ときに，ゴムの加硫を見出した。

真のセレンディピティー
（true serendipity）

思ってもみなかったこと
を，偶然に発見できるこ
と

deMestralは，自分の衣服にぴったり
と付いた「いが」をみてなぜそうな
るのだろうと考えたときには，マ
ジックテープを発明しようなどとは
思ってもいなかった。

表1 2種類のセレンディピティー

【出典】丹羽清（2006）『技術経営論』東京大学出版会，p.199.

セレンディピティーということになる。

以下の表1は，これら2種類のセレンディピティーの特徴についてまとめて

いるものである。

第3章 S-Dロジックの価値共創概念に対する考察

ここまでにおいて，われわれは，S-Dロジックの価値共創について，とりわ

けサービス・システムの概念を中心にその特徴について明らかにし，また，前

章においては，共創や共創に関連する諸概念について，整理を終えたことにな

る。本章では，前章までの展開を踏まえた上で，S-Dロジックの価値共創に対

する問題について，考察を展開していくことにしたい。

1．共創という観点から見るS-Dロジックの価値共創に対する評価

第2章において整理を試みてきた“共創”に関する一般的特質を基にすると，

S-Dロジックの（価値）共創の捉え方には，一般的なそれとは異なるいくつか

の違いが認められそうである。今一度ここで，共創を特徴づけるポイントにつ

いて簡単な整理をするとすれば，以下の4点が考えられる。1つめのポイント

としては，共創は行動主体間の相互作用である，ということ。従って2つめの
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ポイントとして，共創を行うための“場”が必要である，ということ。そして

3つめのポイントは，行動主体間による相互作用を伴う共創には，創発が予定

されている，ということ。最後に4つめのポイントとしては，共創による持続

的な創造活動において，セレンディピティーが生み出される可能性が高い，と

いうことである。そこで，S-Dロジックにおける価値共創（あるいはサービス・

システム）の姿について，共創という観点から見直してみると，どのような評

価をすることができるのであろうか。S-Dロジックにおける価値共創は，価値

を“共創する”に値する状況（条件）が整っているのであろうか。

まず最初に，先に整理した共創における1つめのポイントについて，考察を

していくことにする。S-Dロジックにおいては，基本的前提である FP9を見る

と，行動主体間の相互作用について意識していることが読み取れる。すなわ

ち，「すべての社会的行為者と経済的行為者が，リソースの統合者である」（FP

9）。井上（2010b）は，このことに関して，「『資源統合者』という用語は，複

数の視点を組み合わせる能力という意味だけでなく行為者が様々なネットワー

クによって結び付けられているというネットワーク志向あるいは相互作用志向

をさす言葉として用いられている」，57）と説明している。従って，「すべての行

為者（企業，顧客）は，自身の持つ資源（ナレッジやスキル）を他者の持つ資

源と組み合わせたり，交換することによって価値創造を行っているという視点

が引き出され」58）ている，と認識することができる。このことからすれば，S-

Dロジック自体が，そもそも行動主体間による相互作用を前提に設計されてい

ることになる。

また，サービス・システムの概念について焦点を当ててみると，相互作用を

行う行動主体について，より明確化されていると言える。そこでは，「サービ

ス・システムにおける価値創造の現場（venue）は，価値のコンフィギュレー

57）井上崇通（2010b）「S-Dロジックの『基本的前提（FPs）』」井上崇通・村松潤一（編）『サ
ービス・ドミナント・ロジック－マーケティング研究への新たな視座－』同文舘出版，
p.26.

58）井上崇通（2010b），同上稿，p.26.
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ションにおいて行われる。その価値のコンフィギュレーションでは，社会的行

為者，経済的行為者，との間の相互作用が行われており，様々なレベルの集合

体（aggregation）でのサービス・システム内，サービス・システム間で，価値

が創造されている」59）と述べられており，「ネットワークは，線形的配置，垂

直的配置，水平的配置，に限定されるものではなく，無数の方法でアレンジさ

れるものである」，60）とされていた。また，価値のコンフィギュレーション空間

においては，それぞれの行為者が，行為者自身主要なリソース統合者となる，

と説明されていた。61）

以上のような記述から読み取ると，S-Dロジックにおける価値共創では，価

値のコンフィギュレーション空間に存在するリソース統合者間で，リソースに

まつわる様々な相互作用が繰り広げられる，と捉えることができる。改めて述

べるまでもなく，ここでいうリソース統合者とは，価値の提供者（提案者）と

価値の受益者それぞれを指しており，またそこで繰り広げられる相互作用と

は，価値創造（サービス・システム自体の満足状態の改善）に向けた，リソー

スの統合，適応，形態変換，が行われるプロセスのことを指している。従って，

S-Dロジックにおいては，行動主体としてのリソース統合者（価値の提供者

（提案者）・受益者）が存在し，価値創造を目的とした相互作用が繰り広げられ

ている，と認識することができることから，共創は行動主体間の相互作用であ

るとする条件は，満たしていることになる。

では次に，2つめのポイントについて見ていくことにする。この2つめのポ

イントは，S-Dロジックの価値共創において，相互作用を行うのに必要な“場”

が存在するのかどうか，ということである。これについては，第3・第4のポ

イントの前提条件となる，と認識することができる。要するに，共創を行う

“場”の存在が確認されなければ，そもそも創発やセレンディピティーが生ま

59）Vargo, S. L., Lusch, R. L., Akaka, M. A.（2010）, op. cit., p.149.
60）Vargo, S. L., Lusch, R. L., Akaka, M. A.（2010）, Ibid., p.149.
61）Vargo, S. L.（2008）, op. cit., pp.213－214.
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れるはずがない，という意味である。それゆえに，この第2のポイントの考察

の中に，第3・第4のポイントについても包含させることが可能である。その

ような理由から，この第2のポイントの考察の中において，折りに触れて，第

3・第4のポイントに関わることも記述していくことにしたい。

この第2のポイントについては，第2章において考察を行ってきた一般的な

共創の世界観と，S-Dロジックの（価値）共創の世界観では，その認識の仕方

に顕著な違いが見られる，と考えられる。

一般的な共創に対する見方としては，時空間の共有が念頭に置かれていると

認識して，差し支えないであろう。それは，共創についての定義を見るとわか

るように，「異なる背景を持つ人が『場』を共有」することが明記されていた

り，あるいはそのことは，共創における原理やキーワードとして創発が列挙さ

れていることからも，理解することができる。創発を生み出すためには，そも

そも同時空間上において相互作用が行われていなければならないからである。

このことを踏まえた上で，S-Dロジックの価値共創について見てみると，リ

ソースの統合の面において，多様な行為者とのリソースのやり取りには触れて

いるものの，相互作用を行う具体的な“場”をどのように設定するかについて

は説明されていないことに気付かされる。というより，もしかしたら，相互作

用特定的な場の設定については，リソースのやり取りという局面の中に吸収さ

せてしまっているのかもしれない。しかし，再三述べるとすれば，共創行為に

おいては，相互作用を展開するための“場”の設定が存在することがポイント

であった。S-Dロジックにおいては，価値創造が行われる空間的拡がりについ

ては捉えているものの（「サービス・システム」の概念，「価値創造のネットワ

ーク」，「価値のコンフィギュレーション空間」），リソース統合者間（価値の提

供者（提案者）・受益者間）で相互作用が同時空間で行われることの視点やそ

の必要性については，明確になっていない部分が大きい。このことは，言うま

でもなく，相互作用から生み出されるはずの創発やセレンディピティーへの言

及が見られないことからも推測できる。
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この S-Dロジックの（価値）共創行為において，時空間に対する認識が明

確化されていないという点は，実は，消費者自身も価値創造に参加するという

S-Dロジック固有の見方，すなわち，消費者自身もナレッジとスキルと適用す

ることで，サービスの価値を価値足らしめることができなければ，価値が発生

することはない，という見方に由来する。すなわち，S-Dロジックの基本的前

提の1つである「顧客は常に，価値の共創者である」（FP6）に由来すること

にもなる。このことは，S-Dロジックの価値共創の特徴を明らかにするために

例示した自動車のケースを見れば，理解することができよう。このケースにお

いて自動車の価値とは，例えば移動手段として顧客が利用する時に発生する，

と考えることから，顧客が運転の仕方を知らなければ，自動車の価値が発生す

ることはない，と認識するものであった。従って，自動車とは，顧客の価値創

造に投入される，企業から提案された価値に過ぎないのであり，その価値を発

生させる，あるいは価値を価値足らしめるのは，常に顧客に委ねられる，とい

う解釈をすることになる。

この捉え方からも明らかなように，S-Dロジックでは価値共創を行う，ある

いは相互作用をするとしていながらも，グッズを介在させる，いわゆる間接的

なサービスによる提供を伴う場合には，価値の提供者（提案者）と受益者とが

相互作用を展開する具体的な時空間としての“場”を設定するのは，現実的に

は不可能に近い。また，上原（1999）が分類するような「条件固定・オープン

型サービス」62）についても同様に考えることができる。いずれにしても，共創

62）ここでのサービスとは，S-Dロジックで言う所のサービシィーズのことである。この「条
件固定・オープン型サービス」とは，売手と買手の間の協働関係が予めルールとして固定
化されており，かつ，不特定多数の買手との一過的な関係を築くようなタイプのサービス
（サービシィーズ）である。いわゆる浮動客相手のサービス（サービシィーズ）展開であ
り，映画館，レジャーランド，ファスト・フード店，ファミリー・レストラン，ビジネス・
ホテル，など，売手の提供するサービス（サービシィーズ）内容が決められており（利用
者によって提供する内容が違ってはならない），かつ，利用者もその利用枠組みが決めら
れている（利用枠組みを越えて個々人の要望に対処することは不可能）がゆえに，相互作
用による共創が生み出されにくいタイプのサービス（サービシィーズ）として位置づける
ことができる。ここでのサービス（サービシィーズ）の分類については，上原（1999，pp.
269－279）を参照のこと。
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とは相互作用を伴うということであり，創発を生み出すことにもなることか

ら，お互いが創発を享受しあう関係になっていること，すなわち同時空間63）

に相互作用を展開することが要求されるはずである。この観点からすれば，こ

の状況（条件）に見合う価値共創は限定的である，と言わざるを得ないであろ

う。すなわち，不特定多数を相手にする状況下で，本来の意味での共創行為関

係を導入するのは現実的に難しい，ということである。

翻って考えてみると，S-Dロジックにおいて，真の意味での共創が成立する

場面というのも，確かに存在する。それは，不特定多数を相手にしない状況下

で相互作用が展開される時である。例えばこの状況は，S-Dロジックにおいて

は，価値の受益者自身がグッズやサービシィーズの生産に参加する，いわゆる

「共同生産（co-production）」において認められる。この共同生産においては，

価値の受益者自らが，価値の提供者（提案者）と共に，グッズやサービシィー

ズの生産に向けて同時空間上で相互作用を展開することになる。そこでは当

然，創発を伴うことが充分に予想される。従って，この S-Dロジックでいう

共同生産については，共創の条件（第1・第2のポイント）を満たすことにな

る，と認識することができる。

2．S-Dロジックにおける価値共創の課題

これまでの議論をひとまずまとめると，S-Dロジックの想定する価値共創に

おいては，そもそも共創が成立するのか，という観点から評価をした時に，共

創を展開する時空間の設定という意味で，真の価値共創が行われる状況は限定

的である，ということが明らかにされてきた。真の価値共創が行われる状況が

限定されるにもかかわらず，なぜ S-Dロジックではすべてを価値共創として

63）上原の提唱する「協働型マーケティング」の有り様からすれば，情報ネットワーク技術
の進展と活用によって，価値の提供者（提案者）と受益者とが，空間的側面において必ず
しも同一場所に存在することを要求しない，という可能性も出てくる。この点については，
ここでは付記しておくに留めたい。協働型マーケティングの詳細については，上原（1999，
2002，2014a）を参照されたい。
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しまったのかについては，われわれが以前に指摘したように，サービスを中心

にすべてを見ることに起因する，と考えることができる。すなわち，S-Dロ

ジックのパースペクティブ，レンズ，あるいはマインドセット（物の見方），

が，その対象の中に収める概念範囲を拡大化させ（レンズの拡大化），あらゆ

るものをレンズの中に収めることによって，すべてを説明可能とするかのよう

な抽象化に向かっていったことに問題がある，と指摘できるのである。64）確か

に，製品であろうがサービシィーズであろうが，ナレッジとスキルの適用が価

値の提供者（提案者）・受益者共に必要であり，結局の所ナレッジとスキルの

交換（すなわち，サービスの交換）をしていることに他ならないことから，そ

れが，製品（有形財）を通じて間接的に交換をしているのか，あるいは，サー

ビシィーズ（無形財）を通じて直接的に交換をしているのかの違いに過ぎない

（FP1・2・3・5），と主張する点は，大きな影響をもたらしたと言える。し

かし，このような意味での交換現象的側面からする価値の創られ方と，共創と

いう行為的側面からする価値の創られ方（真の価値共創）とを整理せずに，混

同させたまま議論を展開している所に，1つの大きな問題がある，と考えられ

る。以下では，上記の点と前節での議論を踏まえた上で，今度は S-Dロジッ

クにおける価値共創の課題について，考察をしていくことにする。

⑴ 企業－顧客間価値共創における共創空間の曖昧性

前節でも触れたが，価値共創に参加する行動主体間は，価値のコンフィギュ

レーションを形成するリソース統合者，すなわち社会的行為者あるいは経済的

行為者のすべて，ということになる。そのことは，前掲した図1のサービス・

システムの図を見れば，理解することができる。

この図を基に説明すると，［サービス・システム1］と［サービス・システ

64）余漢燮・河内俊樹（2010）「S-Dロジックに対する批判的見解」井上崇通・村松潤一（編）
『サービス・ドミナント・ロジック－マーケティング研究への新たな視座－』同文舘出版，
pp.220－228.
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ム2］とでは当然，システムが大きく分かれている。［サービス・システム1］

を企業（売手）とするならば，［サービス・システム2］は顧客（買手）であ

り，それぞれのシステムの中には，より小さな単位でのシステムが複数存在す

ることになる。この図から理解することができるのは，価値共創が行われる局

面は3つある，ということである。それは，［サービス・システム1内価値共

創］と，［サービス・システム2内価値共創］，そして［サービス・システム1・

2間価値共創］，の3つである。わかりやすく述べれば，［企業サイド内価値共

創］，［顧客サイド内価値共創］，［企業－顧客間価値共創］，として捉えること

ができる。

ここで前2つの価値共創，すなわち，［企業サイド内価値共創］および［顧

客サイド内価値共創］について見てみると，それぞれ，相対的に大きなシステ

ムを形成していることが理解される。すなわち，サブ・システムである要素間

（公的・私的・市場に面するサービス・システム）同士と相互作用することに

よって，相対的に大きなシステム（サービス・システム1・2）が形成される

のである。ここで考えなければならないのは，サービス・システム1・2内で

の価値共創は容易に行われる可能性があるが，サービス・システム1・2間で

の価値共創は，システム自体が分かれている以上，価値共創に結びつく局面が

限られる可能性がある，ということである。よりわかりやすく述べると，サ

ブ・サブシステム間との価値共創は，比較的開かれたシステムとして認識する

ことができるが，サービス・システム1・2はそれ自体が全体として比較的閉

じたシステムであるため，価値共創が容易に展開される基盤を持たない，とい

うことである。65）むしろ，比較的閉じたシステム同士が価値共創を展開するに

あたっては，意図的にその基盤を創り上げて行かなければならないことにな

る。

65）この考え方は，上原（2013，2014b）の提唱する「市場型関係性」概念からヒントを得
た。サービス・システム1・2間での価値共創が自律的には容易に行われないからこそ，
通常は，市場を通じてお互いが結び付こうとする，と説明することもできる。
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前節で議論の俎上にあげていたのは，このサービス・システム1・2間価値

共創についてである。再三述べているように，現実的には不特定多数を相手に

した共創は不可能であり，従って，価値共創が行われる場面が限られる，とい

うことであった。直前で述べた意図的な基盤とは，ここで言う，価値共創者が

参加する必然性のある条件を作り出していくことを意味している。例えば，サ

ービシィーズによるサービス提供においては，価値の提供者（提案者）と受益

者とが同時空間に存在することで，相互制御関係に基づいた相互行為（相互作

用）が展開されることになる。言うまでもなく，また経験的にも充分理解され

るように，このタイプの相互行為（相互作用）においては，創発やセレンディ

ピティーが発現することが往々にしてある。というよりむしろ，サービシィー

ズによるサービス提供は，このような創発やセレンディピティーを期待した相

互行為（相互作用）を展開した方が，価値共創参加者にとっての効果性が高く

なることから，その効果を生み出すために時空間を設定することで，効果性に

加え，効率性のある行為展開をしようとするのである。あるいは，サービシィ

ーズに関連する「条件適応型サービス」66）の特徴そのものが個別対応を志向し

ていることから，相互行為展開の基盤としての時空間を共有する必然性が存在

する，と言うこともできる。

しかし，グッズを媒介とするサービス提供においてはどうであろうか。むし

ろ，使用価値・文脈価値が発生する以前のプロセスにおいての方が，価値共創

空間の設定も比較的容易であるし，むしろ，創発を予定した相互作用にも取り

組みやすいと言える。要するに，S-Dロジックでいうところの「共同生産」に

おいては，共創に対する時空間が設定しやすいのは確かである。

いずれにしても，このように考えてみると確かに，サービス・システム間同

66）この「条件適応型サービス」とは，「ルールを設定せずに，その時々によって互いに共
通意図を見出し，これに基づいて多様かつ非定型的な協働関係を作り出し，かつ，これを
調整・維持する関係」と説明される。この条件適応型サービスに相反する対概念は，「条
件固定型サービス」である。このサービスの分類，ならびにサービスが相互行為であるこ
との基本的な認識は，上原（1999，pp.269－278）を参照のこと。
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士による価値共創に対しては深い議論がなされていないし，［企業－顧客間価

値共創］の姿，すなわち，どのような条件の時に価値共創の時空間（あるいは

“場”）が設定されるのか，また，その設定された時空間ではどのような相互作

用が展開されるのか，ということに対しては，詳細な検討がされてはいないこ

とに，改めて気付かされるのである。サービス・システム内で，サービス・シ

ステム自体の満足状態の改善67）に向けて，どのようにリソースの統合，適応，

形態変換を行うか，というプロセスやその空間的拡がりについては言及されて

いたものの，価値の提供者（提案者）と受益者との間（企業－顧客間）で相互

作用する“場”としての，サービス・システム間での価値共創の時空間の設定

については，触れられてはいなかった。とするのであれば，サービス・システ

ム間価値共創の多くの場合は，「価値の受益者は，価値の提供者（提案者）か

ら提供されるサービスを“利用”して，自身のサービス・システムの状態を改

善する」，と表現した方が正確になるであろう。

⑵ ダイナミック・プロセスとしての価値共創の不明瞭性

ところで，［企業－顧客間価値共創］に注目をすると，従来よりマーケティ

ング研究の周辺では，そのことに対する重要性が認識されていたと言える。例

えば，最近では，創発に触れながら議論をする石井（2010）の研究がある。石

井は，価値は技術と市場の狭間で創発する，と強調する中で，「生活者インサ

イト」によって価値の存立自体が左右される，という主張を展開する。

「発見された新たな用途は企業がそれまで志向していた用途ではなく，

生活者が自身の生活のなかでつかまえた当該商品の独特の使い方（あるい

はその生活者独特の生活上の意味）によっている。商品が生活上のあらた

な意味を獲得することで，再成長を遂げるとき，それをもたらすのは生活

67）既に述べた通り，S-Dロジックのサービス・システムでは，このサービス・システムの
満足状態の改善を，価値と捉えていた。
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者のインサイトである。生活のなかに無限に潜む，生活に向けたインサイ

ト。そこに価値誕生の重要な源泉がある。」68）

従って，企業にしてみれば，その生活者インサイトによってもたらされた価

値を，取り込む工夫や仕組みが必要となる。なぜなら，価値とは，「気まぐれ

な需要あるいは気まぐれに見える生活者インサイトに，価値の存立自体が左右

される」69）からである。それゆえに，石井は次のように強調する。「価値は創

発的で偶有的であるために，企業における価値づくりの経営も独特の性格を持

つものとなる。いかにも気まぐれな得体のしれない価値を捉えて，きちんと利

益があがるようにするという課題がそれだ」。70）

同様の示唆は，創発という言葉こそ使用されていないが，既に1990年前後

にも認識されていたように思われる。例えば，同じく石井（1993）においては，

「製品の『意味のずれ』」という捉え方で，供給者によって与えられた製品コン

セプトが，使用者において読み換えられてしまうことの危うさについて触れて

いた。71）また，榊原（1992）は，「相互作用的意味創造」として，次のような主

張を展開していた。

「製品を開発する企業の事前の行動だけで，意味のすべてが創られたの

ではない。むしろ製品の意味領域は，市場で購買しそれを使用しているユ

ーザーの行動と，それに触発されたメーカーの反応とによって増殖してい

る。意味の創造が相互作用的なプロセスを通じて起こっている，といって

もよい。そのプロセスは基本的に相互増殖的である。このように相互増殖

68）石井淳蔵（2010）「市場で創発する価値のマネジメント」『一橋ビジネスレビュー』第57
巻第4号，p.24.

69）石井淳蔵（2010），同上稿，p.25.
70）石井淳蔵（2010），同上稿，p.25.
71）この「製品の『意味のずれ』」については，河内（2013）において紹介されている。ま
た，その原典については，石井（1993）を参照のこと。
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的な意味創造が起きるときには，製品の意味は当事者の予想をはるかに越

えて増殖し，『手がつけられない』ヒットになる場合さえある。」72）

上記の代表的な研究を見ると，いずれにしても，企業と消費者とが相互作用

する必要性が明確化されており，とりわけ，消費者サイドで生み出された意味

や創発を，企業内にフィードバックさせることの重要性が強調されている，と

認識することができる。

S-Dロジックにおいては，消費者（価値の受益者）の使用価値・文脈価値に

注目こそするものの，実際の消費プロセスにおいて［顧客サイド内価値共創］

から生み出される意味や創発を，企業内にどのように取り込むのか，というこ

とについての言及はされていない。ところが，この［顧客サイド内価値共創］で

生まれた意味や創発が，次なる［企業－顧客間価値共創］の場に取り込まれて

行くことの意義は，言を俟たないであろう。S-Dロジックにおいて，このよう

な点に対する考慮がないとすれば，S-Dロジックでは価値の受益者における使

用価値・文脈価値を重視するとは言うものの，価値を完成させる（consummate）

のは受益者であるとするに留まることとなり，価値の受益者にすべてを委ねる

だけの論理で終わってしまう。一方，価値の提供者（提案者）にしてみれば，

価値を“共創”するとは言うものの，受益者との相互作用において生まれる共

創を享受することは不可能となり，価値共創に参加することの意義すら失われ

ることになる。ここにおいて，S-Dロジックの価値共創の大部分の有り様は，

離散的取引を念頭に置いた，しかも，価値共創とは言うものの，価値の提供者

（提案者）と価値の利用者という関係に留まる，と解釈されても仕方がないこ

とになってしまうであろう。

そのような意味からすれば，ここへ来て再び，また別の視角から，比較的閉

じたシステム同士が価値共創を展開するにあたって，意図的な共創基盤を創り

72）榊原清則（1992）『企業ドメインの戦略論』（中公新書），中央公論新社，p.133.
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［価値の提供者（提案者）］ ［価値の受益者］

［価値の提供者（提案者）］ ［価値の受益者］

［価値の提供者（提案者）］ ［価値の受益者］

〈顧客サイド内価値共創〉
・創発，セレンディピティー　　
・ユーザー・イノベーション
・リード・ユーザー
・アクティブ・コンシューマー（創造的消費） etc.

〈企業ー顧客間価値共創〉
・創発，セレンディピティー
・サービスの共同生産
・条件適応型サービシィーズの展開
・市場情報の取り込み場面の設定　etc.

〈企業サイド内価値共創〉
・創発，セレンディピティー
・オープン・イノベーション　etc.

使用価値・文脈価値
の向上

上げることの意義，すなわちここでは，情報をフィードバックする仕組みを構

築することの意義が，再認識されることになる。ここでは，時間軸で捉える所

の，交換価値の発生以後で創出される意味や創発を対象とする，［企業－顧客

間価値共創］を扱うことになる。これらの議論を基に，時間的進展を考慮に入

れて図を描くとすれば，次の図3のようになるであろう。

お わ り に

以上までで，S-Dロジックの価値共創に対する考察を終えたことになる。第

1章において，S-Dロジックの価値共創概念について，とくにサービス・シス

テムを中心に考察を行い，続く第2章においては，共創概念に対する一般的特

質について明らかにしていった。また第3章においては，S-Dロジックの価値

図3 ダイナミック・プロセスとしての企業－顧客間価値共創

【出典】筆者作成．
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共創は“共創”に相当するのか，ということを問題意識に持ちながら，S-Dロ

ジックの価値共創に対する評価や課題について言及していった。ここで認識さ

れたこととしては，S-Dロジックの“共創”においては，価値共創に対する時

空間設定の問題，そして，そのことに起因する，価値共創から生まれる創発や

セレンディピティーのフィードバックの問題，さらには，次なる製品開発に向

けたマーケティング展開の問題，に対して検討する余地がある，ということで

あった。特に最後のマーケティング展開については，マーケティングにとって

重要な，未来に向けた市場創造の視点を含むことになる。そこで，これまでの

議論を踏まえた上で，ここでは別の視角から，S-Dロジック流の価値共創の課

題について簡単に記しておくことにしたい。それは，［顧客サイド内価値共創］

の点についてである。

S-Dロジックにおいては顧客の使用価値・文脈価値が重視され，リソース統

合の側面が強調されてきた。ところが，マーケティングと関連づけるとすれ

ば，顧客の使用価値・文脈価値という時には，顧客が消費するサービスの組み

合わせ，73）すなわち，顧客が有する品揃えがどのように形成・決定されていく

のか，というプロセスについて，考慮に入れる必要があるように思われる。そ

の理由は，サービスの価値を引き出していくもの，あるいは，サービスの価値

を価値足らしめるものは，顧客が持つナレッジとスキルの問題やリソース統合

の問題のみならず，顧客が価値判断の拠り所とする準拠枠組の問題もあるはず

であり，また，サービス自体にもたらされる価値認識決定の部分がある，と考

えられるからである。

顧客は，サービスを購買するにあたって，多かれ少なかれ，意図的な組み合

わせを意識していると言っても過言ではない。大友（2014）は以前より，商品

の選択は，社会的価値システムによって規定される，ということを強調してき

た。74）また，大友の議論の原点でもある Alderson（1965）では，マーケティング

73）ここでは，S-Dロジックで言う所の「サービス」であることに注意をされたい。
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活動の目的は，消費者の手元に意味ある品揃えの提供物を配することである，

という意味で，“assortment”概念が提示されてきた。75）このような観点を考慮に

入れると，［顧客サイド内価値共創］の姿に対して新たな視点を提供すること

に繫がるのではないか，と期待することができるように思うのである。

現在認識している次なる課題としては，次の点が挙げられる。すなわち，直

前で述べたように，［顧客サイド内価値共創］に対する検討を行うこと，そし

て，S-Dロジック流の価値共創が成立する条件を整理すること，である。これ

らの課題に取り組むにあたっては，われわれが以前に検討を行った，保有情報

量と取引関係についての考察（河内2009）や，村松（2009）による「顧客の

意思と能力」の研究が参考になる，と考えられる。前者については，産業財取

引・組織間取引を念頭においた研究であるが，前稿（河内2013）においても

示唆されたように，産業財マーケティングの研究が S-Dロジックにおいて有

益となる余地が残されている。以上のような課題に取り組むことによって，S-

Dロジックの価値共創の課題や問題，あるいは S-Dロジックそのものに対し

て，議論を豊富化させるような新たな示唆が得られることを期待したい。

【付記】
本論文は，平成24年度文部科学省科学研究費基盤（B）〔研究課題名：「わが国企
業の文脈価値形成プロセスの解明：サービス・ドミナント・ロジックによる分析」
（課題番号：23330141）研究代表者：井上崇通〕，および，2012年度松山大学特別研
究助成，による研究成果の一部である。

74）この「社会的価値システム」については，大友（2014）において，かなり詳細に迫った
議論が展開されている。また，この議論の中では，マーケティング戦略としての新製品開
発や新事業開発に対して，有用性の高い視点を提供していることは注目に値する。

75）Alserson, W.（1965）, Dynamic Marketing Behavior : A Fundamental Theory of Marketing ,
Richard D. Irwin, Inc., p.27.
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